BANKACILIKTA PAZARLAMA ETiGi VE ETiK DEGERLERIN
KURUMA YONELIK OLUMLU TUTUM OLUSUMUNA ETKIiLERIi
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Bu ¢alismada bankacilik sektoriinde bankalarin kurum kiiltiirleri, etik prensipleri ve miisterilerinin 6diil
beklentilerinin miisterilerin bankacilik iiriinlerini satinalma egilimleriyle iliskili olup olmadiklar1 ortaya
konulmaya ¢alisilmis ve bu iligkilerin misterilerde bankalarina yonelik olumlu tutum ve davranis diizeyi-
ni saptamada etkin rol oynayip oynamadiklarinin belirlenmesi amaglanmistir. Hipotezlerin test edilme-
sinde spearman sira korelasyon ve varyans analizleri kullanilmistir. Sonugta kurum kiiltiirii, etik prensip-
ler ve odiil beklentisi satinalma egilimiyle ve satinalma egilimiyle etik prensipler de olumlu tutum ve dav-
ranis diizeyiyle iliskili ¢ikmigtir.
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ABSTRACT

This study analyses the relation between effects of society culture, ethical principles and award
expectations of customers in the banking sector and customers tendency to buy banking services.
Additionally, study investigates the role of this relation regarding the customers’ attitude and behavior on
their bank. This study utilizing spearman rank correlation test and variance analyses concludes that there
are significant relations between society culture, ethical principles, reward expectation and tendency to
purchase; and also there are significant relations between tendency to purchase, ethical principles and the
level of positive attitude and behavior..
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1. Giris

Pazarlama, degisim siirecindeki istek ve ihtiyaglar1 dogrudan tatmine yonelen
bir insan aktivitesi olarak bilinmektedir (Kotler ve Turner, 1981: 82). Pazarlamanin
en son hedefinin bu degisim siirecindeki tiiketici ihtiyaclariin tatmini olmasi nede-
niyle etik yaklasimin katki ve faydali olabilecegi inanci hasil olmaktadir (Fritsche ve
Becker, 1983: 291). Zaten gecmisten bu yana ticarette; liriinlerin tedariki, tiretilmesi
ve satilmasinda dogru ve kurallara uygun hareket edilmesi gerektigini gérmekteyiz
(Davis, 1994: 6). Bu ¢ercevede is ya da pazarlama etigi iiretici, araci ve en son alici-
larin birbirlerinin hak ve hiirriyetlerine uygun sekilde davranmalari ve hareket etme-
leri olarak tanimlanabilir. Bu tanima iligkin teorik ve uygulamali ¢aligsmalari litera-
tiirde gormek miimkiin olmaktadir.

1.1. Literatiir

Arap degerleriyle ig inanglar1 arasindaki iligkiyi konu alan bu arastirmada is
etigi; egitim (0,05), bireycilik (0,01), belirsizlik (0,05), insancillik (0,01), organizas-
yon inanglart (0,001), ortak inanglar (0,01), bos zaman (0,05) ve politika (0,01) ile
iliskili ¢ikmaktadir (Robertson ve digerleri, 2002: 594). Giiney Afrika’da ortak etik
degerler iizerinde calisan arastirmacilar, etik niyeti; gozlemlenen etik problemle ve
gorecelilikle 0,001 6nem derecesinde, idealizm ile de 0,01 6nem derecesinde iligkili
gormektedirler (Marta ve digerleri, 2001: 765). Pazarlama yoneticilerinin ahlaki dii-
siincelerini teorik olarak irdeleyen bir diger arastirmada ise; ortak etik degerler idea-
lizm ile pozitif, gorecelilikle ise negatif iligkili bulunmaktadir (Karande ve digerleri,
2000: 773). Etik disiinceler ve bu diisiincelerin pazarlama uygulamalarina etkilerini
inceleyen arastirmalarda; etik degerler, etik gorecelilik, sdzlesmeye dayali iliskiler
ve etik olup olmamasinin idealizm ile (0,01), etik degerler, etik gorecelilik ve etik
olup olmamasinin ise gorecelilik (0,01) ile iliskili oldugu sonucuna varmislardir
(Kleiser ve digerleri, 2003: 10). Ulusal kiiltiir, giiven ve etik davranis ile ilgili algi-
lamalar konulu diger bir ¢alismada ise ulusal kiiltiir ve giivenin etik davranma ile
ilgili algilamalar etki altinda biraktigina (0,01) deginilmektedir (Elahee ve digerleri,
2002: 813). Bir bagka arastirmada da finansal yoneticilerin karar vermelerinde etik
kodlarm etkilerinin; etik kurum kiiltlirii yaratma, pozitif imaj1 artirma ve etik kod
prensipleriyle ticaret yapma iizerinde oldugu (0,05) goriilmektedir (Stevens ve diger-
leri, 2005: 190). Etik olmayan bunalim ve perakendeci diizeyi arasindaki iligkiyi
konu alan bir diger arastirmada ise ahlaka deger vermeme ve degersizlik (0,001)
onemli rol oynamaktadir (Rosenbaum-Kuntze, 2003: 1086). Firmalarin pazarlama
ve reklam algilamalariyla ilgili bir bagka arastirma ise bu algilamalara; reklam kural-
larina uymama, hizmet kalitesi, hizmet fiyatlandirmasi, tutundurmaya kars1 tutumlar,
kurum imaj1 farkindaligi seklinde bir yaklasimi getirmektedir (Yau-Wong, 1989:
53).

Ahlaki niyetin, algilanan etik problem ve etigin algilanan Snemiyle iliskili
bulunmasi (0,001), Orta Avrupa pazarlarmin kararlariyla ilgili baz1 6nemli faktorleri
irdeleyen bir arastirmanin ¢iktis1 olmaktadir (Marta ve digerleri, 2002: 61-62).
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Satinalma niyeti {izerinde kurum davranislarinin etkisini konu alan is etigiyle ilgili
bir ¢alismada da tiiketicinin 6diile istekli olmas1 0,01 6nem derecesinde etkili bir
faktor olarak bulunmaktadir (Creyer-Ross, 1997: 427). Cin’de yapilan bir ¢alisma
ise firsatciligm ozel iliskiler ve temaslarin etik yoniinii belirlemede 0,05 6nem dere-
cesinde etkili oldugu goriilmektedir (Leung-Wong, 2001: 61). Siddet ve miizik vi-
deolarda tiiketim imajiyla ilgili bir diger ¢alisma; siddetin miizik videolarin énemli
bir boliimii iizerinde sdz sahibi oldugunu fakat etik acidan bunun uygun olmadigini
kanitlamaktadir (Martin-Collins, 2002: 867). Kredi karti1 6demelerini geciktirme
oranlart siirekli geciktirenler, genellikle geciktirenler olarak %18, %27,5 olarak veri-
len bir arastirma, kredi karti sirketlerinin etik sorumluluklariyla (0,0001) ilgilidir
(Austin-Phillips, 2001: 522). Sonuglari; gorevselcilik yaklasimi icerisindekilerin da-
ha sebep-sonugcu olmalart fakat baskalarinin fikirlerini tasima yaklagimi icerisinde
olanlarin daha koyu etik inanglara sahip olmalar1 seklinde olan bir arastirma (0,10)
kiiltiir, kisilik ve etik baghigini tasimaktadir (Rawwas ve digerleri, 2000: 70). Bir
bagka aragtirma ise teorik bazda etigin giiven ve tatminle iligkili oldugunu gosteren,
giiven, etik ve iligki tatminiyle ilgili bir caligmadir (Bejov ve digerleri, 1998: 172).

Tiiketici etigiyle ilgili bir arastirmada da zamani gecen kupon kullanimu, fiyat
etiketlerine yapilan ilaveler ve kasiyer yanlislar1 etik olmayan davraniglar olarak
0,00001 6nem derecesinde etkili ¢ikmaktadir (Vitell ve digerleri, 2001: 167). Etik ve
sosyal sorumlulugun ne kadar 6nemli oldugunu arastiran bir ¢alisma, etigin ve sos-
yal sorumlulugun algilanan 6nemi {izerinde organizasyonel etik iklimin pozitif etki-
de bulundugu (0,0001) sonucuna ulasmaktadir (Singhapakdi ve digerleri, 2001:
145). Pazarlama etigiyle ilgili tiketici algilamalar1 basligini tagiyan bir ¢alismada,
algilanan etik duyarlilik, algilanan sosyal baski, ise karsi tutum, satis personeline
kars1 tutum ve personelin ahlaki diisiinceleri, Amerikan ve Malezya halkina gore
0,01 6nem derecesinde farklilik arzetmektedir (Singhapakdi ve digerleri, 1999: 268).
Yine tiiketici etigiyle ilgili baska bir caligma ise Amerika ve Misir’da etik yonlen-
menin illegal durumlardan aktif olarak yarar saglama, idealizm ve gorecelilik kav-
ramlarinda 0,001 6nem derecesinde farklilagtigi belirtilmektedir (Al-Khatib ve di-
gerleri, 1997: 758). Ingiltere’de sigorta pazarinda etik kavramim ele alan bir calis-
ma, pazarlama karmasi unsurlarmin pazarlama yoneticileriyle pazarlama dist boliim
yoneticileri arasinda farkli algilanan etik problemler olusturdugunu (0,05) saptamak-
tadir (Diacon-Ennew, 1996: 76). Bat1 Avustralya’daki etik problemleri ele alan ku-
ramsal bir arastirma bu problemleri; iiriin kalitesi, {irlin degisimi, riigvet almak ve
vermek, bilgi islem giicii, bilgi alma ve {iriin hakki, hirsizlik ve darp, anlayis uyum-
suzlugu, tecaviiz ve rkgilik olarak belirlemektedir (McNeil ve digerleri, 2001: 49).

Amerikan bankalariyla sosyal sorumluluklarin yayginlastirilmasini konu alan
baska bir arastirmada ise, duyurulan sosyal sorumluluklar, duyurulan direkt temas-
lar, duyurulan banka hareketleri, tiiketimcilik, fiziksel g¢evre ve yurtseverligi 0,05
onem derecesinde onemli faktorler olarak gérmektedir (Peterson-Hermans, 2004:
206). Etik olmayan tiiketici davranislariyla ilgili baska bir ¢alismada, sorunlu tiiketi-
ci davranislari; siipermarkette mesrubat agip igmek, kendisine ait olmayan kredi kar-
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t1 kullanmak, fiyat etiketlerini degistirmek, para almak igin bir sigorta kurulusuna
kayip raporu vermek, faturasindaki yanlishgi sdylememek, iki kisiden daha fazla
olmamasina ragmen c¢ift kisilik oda kiralamak, 6zel amaglar i¢in ig telefonunu kul-
lanmak seklinde (0,001) siralanmaktadir (Babakus ve digerleri, 2004: 257). E-ilagta
giivenlik faktorii konulu bir diger arastirmada tiiketici giivenligi ve sadakatine ulas-
mada giivenli e-saglik bilgisinin etkili oldugu, bunu dogru ve giivenilir bilginin etki-
ledigini, bu bilgi iizerinde de giivenlik kontrolleri ve etik tedavi uzmanlarmin etkili
olabildigini ileri siirmektedirler (Smith-Manna, 2004: 347). Bir pazarlama enstrii-
mant olarak ortak vatandaslik baslikli ¢alismada ise; aralarinda etik vatandasligin da
bulundugu ortak vatandaslik uygulamalarinin, ortak vatandashigin tiiketici evrimini
etkiledigine ve bunun da iiriin evrimi, agizdan agiza yayilma ve tiiketici sadakatine
yol agtig1 seklinde bir kavramsal catiya yer verilmektedir (Waignan-Ferrell, 2001:
463). Tiiketici tercihinde etigi arastiran arastirmacilar da etik sorumlulugun, gele-
neksel tutumlar, geleneksel amag, varolan davranigsal amag¢ normlar1 ve kendi kim-
ligini olusturma olgulariyla karsilikli iliski i¢erisinde bulundugunu ve etik sorumlu-
lugun ayn1 zamanda niyet davranisina etki etmekte oldugunu (0,05) saptamaktadir
(Shaw-Shiu, 2003: 1492).

Korsan satinalimlarin gerceklesmesinde tiiketicilerin etik kararlarinin anla-
silmasin1 konu alan bagka bir ¢aligsma ise tiiketicilerin ahlaki duyarliliklariin yiik-
sekligi ile korsan satinalmalara egilimin diisiikliigii arasinda ve yine tiiketicilerin ah-
laki yargilarindaki yiikseklikle korsan satimalmalara egilimin diisiikliigli arasinda
0,01 6nem derecesinde iligski saptanmaktadir (Tan, 2002: 103-104). Ahlaki gatismay-
la kigisel satis¢1 performansi arasindaki iligkiyle ilgili bir arastirma, satig¢ilarin ahla-
ki catigmalarinin onlarin is performanslarini negatif olarak 0,05 6nem derecesinde
etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir (Schwepker, 2003: 440). Ahlaki yonetimi temin
eden politikalarin isletme performansiyla 0,05 6nem derecesinde iliskili olmast,
hizmet firmas1 performansinin gelistirilmesiyle ilgili bir ¢alismanin sonucu olmakta-
dir (Gray ve digerleri, 2002: 195). Son bir ¢alisma, Amerika’daki farkli kiiltiirel
gruplar arasindaki ahlaki bakis acilarini igermekte olup, ispanyol asilli Amerikalilar
ile Ingiliz asilli Amerikahlar arasinda ciddi ahlaki goriis farkliliklar1 oldugu (0,05)
sonucuna varmaktadir (Shepherd ve digerleri, 2002: 139).Tiim bu ifade edilen ¢a-
lismalar, bankacilik sektoriinde etik degerlerle ilgili ciktilar1 asagida yer alan bir
baska uygulamayla biitiinlestirilebilir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci

Amag, bankacilik sektoriinde bankalarin sahip olduklart kurum kiiltiirii, etik
prensipler ve tiiketicinin 6diil beklentisinin tiiketicilerin bankacilik {iriinlerini
satinalma egilimiyle iligkili olup olmadigin1 ve dolayisiyla bu iliskilerden kuruma
yonelik olumlu tutum olusumu sonucuna ulasilip ulagilmayacagini saptamaktir.
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2.2. Arastirmanin Modeli

Kurum Kiiltiiri

Tiiketici Satinalma

Egilimi Kuruma Yonelik

-Aligveris Siklig
-Islem siiresi
-Uriin say1s1

Olumlu Tutum
Olusturma

Odiil
Beklentisi [ —»

Etik
Prensipler

2.3. Arastirmanin Kapsami

Anakiitle Trabzon olup, 6rnek biiyiikliigii 400 kisidir. Fakat 330 denege ula-
silabilmistir. Arastirma 6nem derecesi 0,05°tir. Yapilan ankette deneklere iliskide
bulunduklar1 bankalarm kurum kiiltiirleri, etik kuralara uyup uymadiklari, deneklerin
bankalardan 6diillendirilme beklentisi igerisinde olup olmadiklari ve banka iiriin ve
hizmetlerine yonelik tiiketim siiregleriyle ilgili sorular sorulmus ve sorularda boyut-
sal ayirma 6l¢egi kullanilmistir. Hipotezlerin testinde ise spearman sira korelasyonu
ve varyans analizleri kullanilmistir. Varyans analizinin kullanilma ama-
ci,degiskenlerin aralarinda bulunan iliskileri cevap farkliliklariyla pekistirmektir.
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2.4. Arastirma Hipotezleri

H; : Kurum kiiltiirii ile tiiketici satinalma egilimi birbirleriyle iligkilidir.

H, : Etik prensipler ile tiiketici satinalma egilimi birbirleriyle iliskilidir.

H; : Odiil beklentisi ile tiiketici satinalma egilimi birbirleriyle iliskilidir.

H, : Tiketici satinalma egilimi ile kuruma yonelik olumlu tutum olusturma
birbiriyle iliskilidir.

Hs : Etik prensipler ile kuruma yonelik olumlu tutum olusturma birbiriyle
iligkilidir.

2.5. Bulgular

Hipotezlerin test edilmesinde spearman sira korelasyonu kullanilarak degis-
kenler arasinda iliski olup olmadigina ve sonrasinda daha etkin saptamalar yapila-
bilmesi igin cevaplar aras1 farkliliklara ve farklilik kaynaklarina bakilmustir.

2.5.1. H; hipotezinin testi

Tablo 1: Kurum Kiiltiirii ile Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisi

Alsveris islem 'l:ercih Edilen

Sikhigi Siiresi Uriin Sayis1
Kurum =1 1ggwx | 0,138 0,077
Kiltiirii

Kurum kiiltiirii aligveris sikligryla 0,01, islem siiresi ile 0,05 6nem derecesin-
de iligkilidir.

Tablo 2: Kurum Kiiltiirii-Tiiketici Satinalma Egilimi Iliskisinde
Farkhhk Gostergeleri

Gostergeler F P
Alisveris Sikligt 2,853 0,010%*
Islem Siiresi 1,897 0,081
Te{mh Edilen 2,093 0,054
Uriin Sayis1

Yukaridaki tabloda aligveris sikligi konusunda cevaplarda bir farklilik goz-
lemlenmesine ragmen bu farkliligin hangi cevap siklarindan kaynaklandig: anlamli-
lik gostermemektedir. Tablo 1’e bakildiginda sdylenilmesi gereken, kurum kiiltiiri-
niin etkin oldugunu belirtenlerin bankayla aligveris siklig1 yiiksek olan fakat, banka-
da islem siiresinin kisa oldugunu 6ne siiren miisteriler olmasidir.
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2.5.2. H, hipotezinin testi
Tablo 3: Etik Degerlerle Tiiketici Satinalma Egilimi Tliskisi

Aligveris islem Tercih Edilen
Sikhig1 Siiresi Uriin Sayis1
Etik
- 0,102 -0,185%* -0,054
Degerler

Etik degerlerle yine islem siiresi arasinda ters orantili ve 0,01 6nem derece-
sinde bir iliski oldugundan s6z edilebilmektedir.

Tablo 4: Etik Degerler-Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisinde
Farkhlik Gostergeleri

Gostergeler F P
Aligveris Sikligi 0,703 0,576
Islem Siiresi 2,625 0,017*
Te{mh Edilen 0,355 0.907
Uriin Sayis1

Farklilik gostergelerine bakildiginda da islem siiresiyle ilgili cevaplarda farli-
lik olustugunu sdylemek miimkiin olabilmektedir.

Tablo 5: Etik Degerler-Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisinde
Farkhhk Kaynaklari

Etik Degerler | Ort.arasi fark | Anlamhhk
Tamamen
. -2,29 0,001
inaniyorum
. inanlyorum -1,97 0,002
Lt Kismen
Siiresi . - 1,69 0,005
inantyorum
Kararsizim - 1,66 0,006
Inanmiyorum 2,29 0,001

Bankalarin etik degerler tasidigina tamamen inanan, inanan, kismen inanan
ve kararsiz kalan miisterilerin bankalarindaki islem siirelerinin kisa oldugu goriil-
mektedir.
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2.5.3. H; hipotezinin testi
Tablo 6: Odiillendirilmeyle Tiiketici Satinalma Egilimi Tliskisi

Alisveris islem Tercih Edilen
Sikhigi Siiresi Uriin Sayis1
Odiillendirilme 0,049 0,042 0,122*

Odiillendirilmeyle tiiketici satinalma egilimi biinyesinde sadece tercih edilen
iiriin sayis1 arasinda 0,05 6nem derecesinde bir iliski gozlemlenmektedir.

Tablo 7: Odiillendirilme-Tiiketici Satinalma Egilimi fliskisinde
Farkhlik Gostergeleri

Gostergeler F P
Aligveris Sikligi 2,467 | 0,024%*
Islem Siiresi 4,479 | 0,000*
Te{mh Edilen 1,570 0.155
Uriin Sayist

Yukaridaki tablodan cevaplarin aligveris siklig1 ve islem siiresi bazinda fark-
lilagtig1 goriilmektedir.

Tablo 8: Odiillendirilme-Tiiketici Satinalma Egilimi fliskisinde

Farkhhik Kaynaklar:
Etik Ort.arasi Anlamhhik
Degerler fark
Aligveris Az -1,63 0,026
Siklig Kararsizim 1,63 0,026
Islem Cok az - 1,60 0,000
Siiresi Kismen az - 1,57 0,037
Fazla 1,60 0,000
Cok fazla 1,37 0,001

Yapilan korelasyon analizinde 6diillendirilme ile aligveris sikligi ve islem sii-
resi iligkili ¢tkmamasina ragmen bu iki egilim faktoriinde cevaplarin oldukca farkli-
lastig1 ve bu farkliliklarin aligveris siklig1 bazinda az ve kararsizim cevabi verenler-
den, islem siiresi bazinda ise ¢ok az, kismen az, fazla ve ¢ok fazla cevabi, verenler-
den kaynaklandigi anlasilmaktadir. Bankalar tarafindan az ddiillendirildigini séyle-
yenler oldukga fazla aligveris yapmaktadirlar. Odiillendirilme konusunda kararsiz
olanlar ise édiillendirilmeye orta diizeyde onem vermektedirler. Odiillendirilme ora-
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nin1 ¢ok az ve kismen az bulan miisteriler bankalarindaki islem siiresinin oldukga
uzun oldugunu belirtmektedirler.

2.5.4. H, hipotezinin testi

Tablo 9: Olumlu Tutum ve Davranis Diizeyiyle Tiiketici Satinalma

Egilimi ligkisi
Alsveris | islem ’!‘ercih Edilen
Sikhg Siiresi Uriin Sayis1
Olumlu tutum ve 0,185%* | -0,159%* 0,149%*
davranis diizeyi

Olumlu tutum ve davranis diizeyi ile tiiketici satinalma egilimi arasinda tam
bir iliskiden s6z etmek miimkiin olabilmektedir.

Tablo 10: Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi-Tiiketici Satinalma
Egilimi Iliskisinde Farklilik Gostergeleri

Gostergeler F P

Aligveris Siklig 2,847 0,010*
Islem Siiresi 2,900 0,009*
Eiffnlhsiilslf’“ 2,032 | 0,061

Yukaridaki tablo cevaplarin aligveris siklig1 ve islem siiresi bazinda farklilas-
tigin1 gostermektedir.

Tablo 11: Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi-Tiiketici Satinalma Egilimi
lliskisinde Farklihik Kaynaklar:

Etik Degerler | Ort.arasi fark | Anlamhhk
Aligveris Orta -1,21 0,021
Siklig1 Cok yiiksek 1,21 0,021
Islem Diisiik -1,71 0,048
Siiresi Kismen 0,86 0,035

yiiksek

Cok yiiksek -1,71 0,048

Tablo 11°den miisterilerin bankalar1 hakkindaki olumlu tutum ve davranislari
orta diizeye yaklasirken aligverise ayirdiklart zamanin azaldigini bankasindan ¢ok
yiiksek oranda tatmin olan miisterilerin ise aligveris sikliklarini artirdigi, bununla
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birlikte tatmin diizeyi diisiik ve kismen yiiksek olanlarin islem siirelerinin uzun ol-
dugu ve cok yiiksek tatmine ulagan miisterilerin ise islem siirelerinin kisalmakta ol-
dugu goriilmektedir.

2.5.5. H; hipotezinin testi

Tablo 12: Etik Degerlerle Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi iliskisi
Olumlu Tutum
ve Davranis

0,385%*

Etik
Degerler

Spearman korelasyon analiziyle etik degerlerle olumlu tutum ve davranislar
arasinda 0,01 dnem diizeyinde bir iliskinin varligindan soz edilebilmektedir.

Tablo 13: Etik Degerler-Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi iliskisinde
Farkhihik Gostergeleri
Gaostergeler F P

Olumlu Tutum ve Davranig Diizeyi 12,795 0,000*

Olumlu tutum ve davranis bazinda cevaplarin 6nemli derecede farklilastigi
goriilmekte ve hemen farklilik kaynaklarina bagvurulmaktadir.

Tablo 14: Etik Degerler-Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi iliskisinde

Farkhhk Kaynaklar
Etik Degerler Ort.aras1 | Anlamhhk
fark
Olumlu Diisiliniiyorum 2,35 0,011
Tutum ve | Kararsizim 1,05 0,000
Davranis | gismen Diisiiniiyorum 0,66 0,001
Diizeyi Tamamen Diisiiniiyorum 2,35 0,011

Miisteriler, bankalarinin etik degerlere sahip olduklarini diisiinmedikleri ve
kararsiz kaldiklar1 durumlarda bankalarina karsi olumsuz bir tutum takinmakta, etik
degerlerin s6z konusu olduguna tamamen inandiklari durumlarda da bankalarina
karsi1 olan tutumlari olumlu yonde degisim gostermektedir.
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3. Sonug¢
Hipotezler Sonu¢
H, Desteklendi
H, Desteklendi
H; Desteklendi
H, Desteklendi
H; Desteklendi

Sonug olarak; arastirmada ileri siiriilen tim hipotezlerin desteklendigi soyle-
nebilmektedir. Ilk hipotezde kurum kiiltiirii ile tiiketici satinalma egilimi; ahigveris
siklig1 ve islem siiresi bazinda iliskili ¢ikip sadece alisveris sikliginda bir cevap fark-
liligina rastlanmakta ve kurum kiiltiiriinii aligveris sikligin1 yonlendirebilecek bir ya-
piya kavusturmanin yerinde olacagi kanaati belirmektedir. Etik degerlerle tiiketici
satinalma egilimi iliskisi sadece islem siiresi bazinda kendisini gostermekte, iglem
siiresi unsurundaki cevap farkliligmin ise kurumun etik degerlerine hem inananlar
hem de inanmayanlardan kaynaklandigi saptanmaktadir. Bu agidan bakildiginda
ozellikle kurumun etik degerlere sahip oldugunu belirtenlerin islem siirelerinin daha
kisa oldugunu agiklamalari iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Odiillendiril-
meyle tiiketici satinalma egilimi arasindaki iliski sadece tercih edilen iirlin sayisinda
kendisini gostermekte fakat aligveris siklig1 ve islem siiresi unsurlar1 bazinda cevap
farklilig1 gozlemlenmektedir. Bu farkliliklarin aligveris siklig1 nezdinde 6diillendi-
rilmenin az oldugunu sdyleyenler ve kararsizlardan kaynaklandigi, iglem siiresi nez-
dinde ise ddiillendirilmenin ¢ok az, kismen az, fazla ve ¢ok fazla olduguna inanan-
lardan etkilenmesi, ddiillendirilme oldugu siirece aligveris sikliginin artacagi ve is-
lem siiresinin de kisalmas1 gerektigi gergegini giindeme getirmektedir. Olumlu tu-
tum ve davranis diizeyiyle tiiketici satinalma egilimi aligveris siklig1, islem siiresi ve
de tercih edilen iiriin sayisi unsurlar1 bazinda tamamen ilisgkili ¢ikmakta ve aligveris
sikligr ile islem siiresi kapsaminda cevap farkliliklari olusmaktadir. Bu farkliliklar
da aligveris siklig1 kapsaminda kuruma yonelik olumlu tutum ve davranis diizeyi or-
ta derecede ve ¢ok yiiksek oranda olan miisterilerden, islem siiresi kapsaminda ise
olumlu tutum ve davranis diizeyi diisiik, kismen yiiksek ve ¢ok yiiksek olan miisteri-
lerden kaynaklanmaktadir. Bu gostergelerin; 6zellikle bankalarma yonelik ¢ok yiik-
sek olumlu tutum ve davranig besleyen miisterilerin aligveris sikliklarinin yiiksek
islem siirelerinin ise kisa olduguna igaret ettigi unutulmamalidir. Etik degerlerle
olumlu tutum ve davranig diizeyi de iliskili ¢ikmakta ve sdziinde durma, uygun {irtin
ve hizmetler 6nerme, gergekleri yansitma ve miisterilerle ilgili bilgileri sakli tutma
gibi birtakim etik degerlerin miisterilerin bankalarina yonelik olumlu tutum ve dav-
ranig diizeyini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Boylece; bankalarin kurum
kiiltiirleri, etik degerleri ve ddiillendirme egilimi tiiketici satinalma egilimiyle etki-
lesmede ve miisterilerin bankalarma yonelik olumlu tutum ve davranig olusumu sii-
recine katki saglamaktadir. Bundan hareketle bankalarin kurum kiiltiirleri, etik de-
gerleri ve ddiillendirme siireclerine 6nem gostermeleri gerektigi bir dneri seti olarak
diisiintilebilmektedir.
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